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Za moralno podporo družini in prijateljem. Neskončno sem hvaležna vsem, ki verjamete vame. 




Spremembe v Facebook algoritmih: soočanje podjetij 
Družbena omrežja so se v zadnjih dveh desetletjih s pomočjo spleta razširila in postala najbolj 
aktualen vir informacij, medij za komuniciranje in v antropološkem ter komunikološkem 
smislu celo najbolj učinkovita platforma za socializiranje. Podjetjem, blagovnim znamkam in 
vplivnim osebam ne gre zameriti, da so se odločili za vstop na družbena omrežja – kjer so 
uporabniki oziroma potencialni potrošniki, so tudi informacije, ideje in možnosti prodaje. Kar 
nekaj let je Facebook za podjetja predstavljal poglavitno sredstvo za komuniciranje s svojimi 
dejanskimi in potencialnimi uporabniki, poleg tega pa tudi pomemben vir informacij o 
dotičnem podjetju, blagovni znamki ali vplivni osebi.  
V zadnjih nekaj letih pa Facebook odločno spreminja pravila. S prodornim Facebook 
algoritmom, imenovanim EdgeRank, ki upravlja vir novic pri vsakem uporabniku, upravlja 
prikazovanje novic in po svoje odloča, kaj bo uporabniku prikazal. Korak za korakom se odloča 
obrniti situacijo sebi v prid in stopiti na stran in v bran uporabnikom, medtem ko iz podjetij 
vsakodnevno »iztiska« večjo količino vloženega denarja za promocije objav, ki so bile še nekaj 
časa nazaj vidne popolnoma brezplačno. Nekatera podjetja je to pripeljalo celo do odstopa od 
družbenih omrežij – raje, kot da se ukvarjajo s Facebookom, so se odločila potencialne 
uporabnike pripeljati na svoje platforme, ki niso tako nepredvidljive. V diplomskem delu se 
osredotočim na študijo primera podjetja Lush, ki je pred nedavnim zapustilo Facebook in 
Instagram, potem pa podrobno analiziram spremembe v Facebook algoritmu v zadnjem 
desetletju, od leta 2009 do 2019. Vzporedno z algoritmi analiziram tudi, kaj je to pomenilo za 
podjetja. 
 
Ključne besede: Facebook algoritem, družbena omrežja, podjetja na Facebooku, blagovne 
znamke na Facebooku. 
 
Facebook algorithms: Companies facing with them 
Social media have expanded widely with the help of internet. They have become an actual 
information source, communication media and even a platform for socializing, based on 
anthropologic and communication theories. Regarding the fact that social media are the place 
»to be« based on any information, ideas and even possibilities to sell, companies, brands, and 
influential persons cannot be blamed to be present on social media. For quite a few years 
Facebook has been the main marketing tool for companies that helped communicate with actual 
and potential clients and has been a major source of information for companies, brands or 
influential persons. 
But in the last few years, Facebook has been changing rules with the help of a famous Facebook 
algorithm, named EdgeRank. EdgeRank manages »news feed«, which means that it is up to 
him which news will be shown to users. Step by step, Facebook is trying to turn the situation 
in its and users favor, and is leaving companies behind: now the post will be seen only if there 
is enough money put into it – which is absurd regarding that those posts were completely »free« 
only 3 years ago. Some companies have had it and have resigned from Facebook, letting people 
know they do not want to play its game anymore. They rather redirect potential users to their 
platforms, that are not so unpredictable. In my master thesis, I am basing on a case study of 
Lush company that resigned from Facebook and Instagram recently. Then, I analyze the 
EdgeRank movement in the past 10 years, from 2009 to 2019. In parallel with this, I also find 
out what the specific changes meant for businesses on Facebook. 
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Z vzponom komunikacijskih kanalov družbenih in spletnih medijev ter digitalnega marketinga 
se je tržno-komunikacijsko polje drastično spremenilo. Iz klasične enosmerne komunikacije, 
ko so podjetja s svojo blagovno znamko komunicirala z uporabnikom, so se le-ta s pojavnostjo 
na spletnih medijih morala pripraviti na dvosmerno komunikacijo. Dvosmerna komunikacija 
na spletnih medijih se izraža v delitvah, všečkih in komentarjih na vsebine, ki jih blagovna 
znamka deli z uporabniki.  
Uporabniki družbenih omrežij vsakodnevno stremijo k novim vsebinam, informacijam in 
ponudbam. V veliki večini to predstavlja tudi razlog, da se vsakodnevno poslužujejo družbenih 
omrežij. Z rednim, kontinuiranim in strateškim dostavljanjem teh vsebin, informacij in ponudb 
lahko učinkovito povečamo število všečkov in stopnjo sodelovanja uporabnikov na družbenih 
omrežjih. Vsaj tako je bilo ugotovljeno še nekaj let nazaj, ko so velika in mala podjetja v čedalje 
večjem številu vstopala v svet družbenih omrežij. Podjetja so uspešno razvijala strategije, da 
bi svoje ponudbe in informacije delila s svojimi (hitro rastočimi) sledilci in so družbena 
omrežja videla kot učinkovit in dobičkonosen kanal komuniciranja. V zadnjem času pa se vsa 
ta prizadevanja ne zdijo več tako uspešna. 
Facebook z nenehnim spreminjanjem prikazovanja informacij uporabnikom s pomočjo 
algoritma v veliki meri vpliva na to, koliko ljudi vidi določene objave in kateri ljudje to bodo. 
Z vidika uporabnikov je to odlično orodje za kar se da osebno uporabniško izkušnjo, vendar 
upravljalci strani (»Pages«) temu algoritmu odločno nasprotujejo. Nekatera podjetja so to vzela 
tako resno, da so z večjih družbenih omrežij (Facebook in Instagram) izginila, saj se ne želijo 
iti te t. i. »igre«. 
Z analizo vsebine bom skozi diplomsko nalogo ugotovila, kateri so večji mejniki v 
spremembah algoritmov pri Facebooku in kaj je to pomenilo za podjetja. Pri spremembah bom 
vključila le tiste, ki so povezane z optimiziranim prikazovanjem vsebine uporabniku s pomočjo 
algoritma.1 Konec koncev so prav te počasne spremembe vodile v odločno nasprotovanje in 
umik podjetij z družbenih omrežij. 
Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov. V prvem, teoretskem delu, bom na podlagi analize 
znanstvene vsebine opisala teoretični vidik družbenih omrežij in zakaj so čedalje pomembnejša 
za podjetja. Sledi teorija in delovanje najbolj popularnega in obiskanega družbenega omrežja 
Facebook, opisala pa bom tudi Facebook algoritme in naštela spremembe v prikazovanju objav 
                                                 
1 Tj. »News feed« algoritem z delovnim imenom EdgeRank. 
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na viru novic. Osnovna metoda diplomskega dela predstavlja študijo primera podjetja Lush, 
katerega odstop od družbenih omrežij velja za najodmevnejšega v svetu oglaševalcev. Za 
strokovnjake ta odstop pomeni le enega v nizu več podjetij, ki se bodo odločila za to dejanje. 
V drugem delu diplomskega dela bom na podlagi analize strokovne literature analizirala, kako 
so prav te spremembe v algoritmih vplivale na »poslovne« uporabnike Facebooka – podjetja, 
blagovne znamke, vplivne osebe in podobno. V nadaljevanju bodo le-ti poimenovani kot 
upravljalci strani (»pages«). 
Metodološki del diplomske naloge bo predstavljal analizo gradiv. Na podlagi znanstvene in 
strokovne literature bom odgovorila na raziskovalno vprašanje: kako so spremembe Facebook 
algoritmov v 10 letih vplivale na Facebook strani podjetij in blagovnih znamk. 
Z raziskovalnim vprašanjem, kako je Facebook vplival na podjetja s svojimi algoritmi, bom 
prišla do zaključka, ali ga lahko razumemo kot novo oglaševalsko orodje in posrednika med 















2 METODOLOŠKI OKVIR 
 
Družbeno omrežje Facebook je v letih uporabe postal zelo pomemben vir informacij in novic 
ter druženja in socializiranja. Ker vsakodnevno beleži večje število uporabnikov, so njegov 
potencial opazila tudi podjetja, ki so našla ugoden in hiter način za dvosmerno komuniciranje 
s svojimi (potencialnimi) strankami oziroma uporabniki. V zadnjih časih pa Facebook 
drastično spreminja pravila na svoji platformi, kar je nekatera podjetja privedlo v umik z 
družbenih omrežij. Veliko zaslugo gre pripisati Facebook algoritmu z delovnim imenom 
EdgeRank, katerega naloga je filtrirati objave na viru novic (t. i. newsfeedu). Upravljalci strani 
so v veliki meri občutili upad vključenosti uporabnikov v njihove objave, pa tudi nekajkrat 
manjši organski doseg.  
 
Na tej točki je smiselno izpostaviti vključenost (engagement) in sodelovanje, ki je postal 
ključni konstrukt, uporabljen za opisovanje narave uporabnikovih specifičnih interakcij in 
izkušenj, ki jih je pridobil s to interakcijo. (Kietzmann, Hermkens, Mccarthy in Silvestre, 2011, 
str. 241). 
 
Družbenemu omrežju podjetja očitajo, da morajo za to vključenost, ki so jo včasih dosegali 
organsko, zdaj plačati velike vsote denarja, včasih pa ne zadostuje niti to, če ne upoštevajo 
nekaterih osnovnih pravil EdgeRank algoritma. 
 
Robertson, strokovnjak za družbena omrežja in bloger, med letoma 2015 in 2018 beleži velik 
upad v organskemu dosegu objave. »Nedvomno res je, da je organski doseg nadaljeval z 
eksponentnim upadom v treh letih. Padel je s povprečno 5,4-odstotne vključenosti na objavo 
vse do 1,2-odstotne vključenosti. V treh letih to pomeni skupaj več kot 450-odstotni upad« 
(Robertson, 2019). 
 
V teoretskem delu bom za osnovo analizirala študijo primera podjetja Lush, ki se je odločilo 
za umik z družbenih omrežij na podlagi sprememb v prikazovanju na viru novic in nenehnem 
boju za pozornost svojih sledilcev. Sami trdijo, da tega boja niso niti nikoli ne bodo dobili. Na 
podlagi analize znanstvene vsebine in kritičnega branja bom razložila princip družbenih 
omrežij in potem Facebooka kot glavnega od njih. V empiričnem delu bom z analizo strokovne 
vsebine raziskala pomembnejše mejnike, v katerih je prišlo do spremembe v algoritmu v 
zadnjih desetih letih in kaj je vsak mejnik pomenil za podjetje. Spremembe so bile številne, 
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vendar bom v diplomskem delu nanizala le tiste, ki so neposrednno vplivale na prikazovanje 
novic na viru vsebin, tj. spremembe v EdgeRank Facebook algoritmu. Na koncu bom 
obravnavala še problematiko končnega rezultata. 
Cilj diplomskega dela je spoznati EdgeRank algoritem, razbrati ključne mejnike v spremembi 
algoritma in s čim so se morala podjetja ob implementaciji spremembe soočiti. Na koncu bom 
kritično ovrednotila spremembe v Facebooku za podjetja, ki sem jo beležila od leta 2009 do 
vključno leta 2019. Prav ta niz sprememb je namreč vodil v skrajnost, da se podjetja čedalje 
bolj obračajo proti družbenim omrežjem in se raje, kot da se borijo na tujem komunikacijem 
kanalu, poslužujejo lastnih platform za komuniciranje s (potencialnimi) strankami.  
 
2.1 RAZISKOVALNO VPRAŠANJE 
 
Kako je Facebook s svojimi algoritmi v 10 letih spremenil način delovanja oz. prikazovanja 




Osnovo diplomskega dela predstavlja študija primera podjetja Lush, ki se je odločilo za umik 
z družbenih omrežij in prvi zelo očitno izpostavlja problematiko doseganja potencialne (in 
dejanske) ciljne skupine podjetij na Facebooku v letu 2019. Za raziskovalni del bom izbrala 
kvalitativno analizo gradiv, natančneje znanstveno in strokovno literaturo. Obe bosta ključni 
za grajenje raziskovalnega okvirja in opis nastajajoče situacije. S pomočjo znanstvene literature 
bom razložila delovanje in dejavnike za vzpon družbenih omrežij in kasneje tudi delovanje 
Facebooka, razumevanje njegovega algoritma in kaj le-ta pomeni za podjetja. S pomočjo 
strokovne literature s strani specialistov za digitalni marketing in oglaševanje na družbenih 
omrežjih bom razložila Facebook algoritem in spremembe, ki jih beležimo v njem v zadnjih 
deset letih. Za desetletno obdobje sem se odločila na podlagi prvih zametkov drugačnega 
prikazovanja objav v viru novic, kot so ga bili uporabniki do zdaj vajeni – namesto po 
kronološkem razporedu so se objave leta 2009 prvič prikazovale po popularnosti. 
2.3 STRUKTURA DIPLOMSKEGA DELA 
 
Prvi del diplomskega dela predstavlja opredelitev temeljnih pojmov, ključnih za nadaljnje 
razumevanje. Z znanstveno literaturo bom opisala družbena omrežja in princip njihovega 
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delovanja, splet 2.0 in uporabniško ustvarjeno vsebino. Nadaljevala bom s podrobno razlago 
trenutno največjega družbenega omrežja, Facebooka, in razložila delovanje njegovih 
algoritmov.  
Na naslednjih straneh sledi študija primera na podjetju Lush. Trenutno se je podjetje znašlo v 
situaciji, ko se je odločilo odstopiti od družbenih omrežij Facebook in Instagram ter svojo 
komunikacijo z uporabniki preselil na svoje platforme. Sledi analiza sprememb v algoritmih 
med letoma 2009 in 2019. To predstavlja drugi, raziskovalni del diplomskega dela. Spremembe 
v algoritmih so neposredno vezane na prikazovanje objav v viru novic pri uporabnikih, ki 
močno vplivajo na organski doseg in »popularnost« strani podjetij, blagovnih znamk, vplivnih 
osebnosti ipd. Te spremembe bom kronološko prikazala in pri vsaki analizirala, kaj je pomenila 
za podjetje. Na koncu bom analizirano vsebino strnila v odgovor na raziskovalno vprašanje – 
kako so globalno gledano te spremembe vplivale na podjetja in ali je njihova ogorčenost 
upravičena. Dotaknila se bom tudi problematike vrednotenja Facebooka kot pomembnega 
komunikatorja in »oglaševalca« za podjetja in zaključila s tem, kaj nas lahko v prihodnosti 
glede na trenutno situacijo na tej platformi čaka. Ključno vprašanje je, ali je Facebook smotrno 
jemati kot pomembno oglaševalsko orodje pri marketinškem spletu, ali pa se ga bodo zaradi 
sprememb pravil igre podjetja začela izogibati in se bodo odločila za kakšen cenejši in bolj 



















3 OPREDELITEV TEMELJNIH POJMOV 
3.1 DRUŽBENA OMREŽJA 
 
Za kakršnokoli nadaljnjo razlago o Facebooku moramo najprej razčistiti pojme, ki definirajo 
družbena omrežja.  Čeprav so vsepovsod okoli nas in se včasih zdi samo po sebi umevno, kaj 
pojmujemo kot družbena omrežja, pa je v komunikološki znanosti raba tega pojma precej bolj 
kompleksna. Ker je bil internet čedalje pogosteje dostopen vsepovsod, prav tako pa je rasla 
tudi njegova hitrost, je to v veliki meri pripomoglo k ustvarjanju strani za socialno mreženje. 
Najbolj odmevni družbeni omrežji sta bili Myspace, lansiran leta 2003, in Facebook, lansiran 
leta 2004.  
 
Pred velikim vzponom družbenih omrežij so se podjetja preko spleta posluževala e-poštnih 
sporočil, direktnega marketinga, telefonskega marketinga, informacijskih spletnih strani, 
televizije, radia in ostalih mehanizmov za razširjanje informacij, vezanih na produkt ali 
podjetje. Splet je bil prvotno namenjen predstavitvi marketinških sporočil preko ogledov ciljnih 
strani in oglaševanju velikemu številu ljudi. Njegov namen je bil oblikovati mnenje in vedenje 
potencialnih kupcev. Nihče pa ni mislil, da bo splet postal tudi najbolj učinkovit medij, ki olajša 
komunikacijo med kupci in prodajalci (Borges Tiagi in Cristovao Verissimo, 2014, str. 704). 
 
Formalna definicija družbenih omrežij po Kaplanu in Haenleinu (2010, str. 60) zahteva priklic 
dveh konceptov, ki sta pogosto omenjena poleg družbenih omrežij: Splet 2.0 (Web 2.0) in 
uporabniško ustvarjena vsebina (User Generated Content, UGC).  
 
3.1.1 Splet 2.0 
Pojem Splet 2.0 je prvič omenjen leta 2004 z namenom, da bi opisali nove načine uporabe 
spleta (Kaplan in Haenlin, 2010, str. 60). Pomeni drugo fazo v evoluciji spleta in ga 
poimenujejo tudi splet modrosti (Wisdom Web); splet, osredotočen na ljudi (People-centric 
Web); splet sodelovanja (participative Web) in beri/piši splet (Read/write Web) (Murugesan, 
2007, str. 34 in 35).  
 
Novi, prej neznani, načini uporabe spleta terjajo prepletanje vse večjega števila uporabnikov. 
Splet je postal platforma, kjer vsebina ni več objavljena s strani posameznikov, pač pa je 
nenehno predmet spreminjanja s strani vseh uporabnikov, ki so je deležni. Splet 2.0 predstavlja 
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veliko bolj kompleksno različico spleta 1.0 in prav to je omogočilo vzpon platform, katerih del 
smo sedaj (in so one tudi del nas). Po Constantinidesu in Fountainu (2008, str. 233) 
klasificiramo splet 2.0 na pet kategorij, ki so osnovane glede na vrsto aplikacije oziroma 
prenosa na spletu. Blogi in podcasti (spletni dnevniki), družbena omrežja (z namenom 
ustvarjanja svoje osebne strani, ki je dostopna vsem v namen komuniciranja in deljenja skupne 
vsebine), (vsebinske) skupnosti (spletne strani z namenom širjenja določene vsebine, na primer 
Youtube), forumi (namenjene izmenjavi idej in informacij) in zbiralniki vsebine (strani, ki 
omogočijo popolno prilagoditev vsebine glede na tip uporabnika, na primer Google in Yahoo). 
 
Murugesan (2007, str. 34 in 35) našteje tehnološke značilnosti, po katerih se novi splet 2.0 
razlikuje od starega: 
- omogočanje bogatega in odzivnega uporabniškega vmesnika; 
- olajšanje ustvarjanja in spreminjanja vsebin na spletu; 
- omogočanje ustvarjanja novih aplikacij s ponovno uporabo in kombiniranjem različnih 
aplikacij spleta 1.0 ali s kombinacijami podatkov in informacij iz drugih virov; 
- vzpostavljanje platforme za mreženje z ljudmi s podobnimi interesi in 
- podpiranje sodelovanja in pomoč pri zbiranju kolektivne inteligence. 
 
Raziskovanje spleta 2.0 je predvsem vezano na način, kako vse zgoraj navedene uporabe 
prispevajo k spremembam v vedenju uporabnikov, ter na nove izzive za stratege in tržnike 
(Urban (2003); McKinsey Quarterly (2007) v Constantinindes in Fountain, 2008, str. 232). 
 
3.1.2 Uporabniško ustvarjena vsebina 
Če  povzamemo zapis zgoraj in upoštevamo strokovno literaturo, je hitro jasno, da se celoten 
splet 2.0 vrti okoli uporabnika. »Uporabnik je ključen dejavnik za vse kategorije, ki jih 
omogoča splet 2.0 - ne le kot uporabnik in potrošnik, pač pa tudi kot nekdo, ki aktivno in 
konstantno prispeva vsebino v skupnost« (Constantinides in Fountatin, 2008, str. 233). Tej 
vsebini pravimo uporabniško ustvarjena vsebina. 
 
Uporabniško ustvarjeno vsebino najlažje razumemo kot vsoto vseh načinov, ki se jih 
uporabniki poslužujejo pri uporabi družbenih omrežij (Kaplan in Haenlein, 2010, str. 61). 
Pojem že sam po sebi pove, da gre za vsebino, ustvarjeno s strani uporabnikov, pri razumevanju 
in rabi družbenih omrežij pa je ključnega pomena.  
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Uporabniško ustvarjena vsebina izhaja iz običajnih posameznikov, ki prostovoljno prispevajo 
podatke, informacije ali pa poročajo o zadevah, ki se pred drugimi prikažejo na uporaben in 
zanimiv način, v veliki večini na spletu 2.0. Najodmevnejši in najštevilčnejši primer so odzivi 
iz restavracij, videi in mnenja. (Krum, Davies in Narayanaswami, 2008). Ta vrsta vsebine je 
pomembna v načinu, kako se uporabnik izraža in komunicira z ostalimi na spletu. To nastane 
v trenutku, ko si »družben«, prav tako kot je »družben« objekt, okoli katerega se ta 
»družbenost« odvija (Boyd in Ellison (2008) v Smith, Fischer in Yongjian, 2012, str. 103). 
 
Družbena omrežja imajo tako velik pomen v skupnosti prav zaradi uporabniško ustvarjene 
vsebine. Ta vrsta vsebine je namreč v zadnjih letih narasla. En razlog je predvsem, ker je poceni 
in prispeva k obči skupnosti, katere del je uporabnik, prav tako pa gre za resnične podatke, ki 
jih nihče ne regulira.  
 
Oba pojma je bilo ključno razložiti, ker so se družbena omrežja razvila prav zaradi njiju. 
Tehnološka in ideološka podlaga spleta 2.0 je omogočila ustvarjanje in izmenjavo uporabniško 
ustvarjene vsebine na družbenih omrežjih. 
 
3.1.3 Podjetja na družbenih omrežjih 
Da bi bili v koraku s časom in uporabniško ustvarjeno vsebino, pa so se družbenih omrežij 
začela posluževati tudi podjetja. Solis (2010) v Smith, Fisher in Yongjian (2012) pravi, da so 
podjetja pri družbenih omrežjih našla vzvod ne le za digitalno oglaševanje in promocije, pač 
pa tudi za obvladovanje podpore strankam (customer service), iskanje novih idej in avtentično 
interakcijo s strankami.  
 
Splet danes predstavlja najbolj učinkovito in poceni komunikacijo. Podjetja so začela 
ugotavljati, da morajo biti tukaj prisotna. Če jim je to všeč ali ne – v svetu uporabniško 
ustvarjene vsebine so podjetja in blagovne znamke zagotovo predmet neke diskusije, pa naj je 
to pozitivna ali pa negativna. Kietzmann in drugi (2011, str. 241) pravijo, da se komunikacija 
o blagovni znamki na družbenih omrežjih vedno dogaja. Zdaj pa je na podjetjih, ali se odločijo 
biti resni na družbenih omrežjih in sodelovati v tej komunikaciji, ali pa nadaljujejo z 
ignoriranjem tega dejstva. Oboje od dejanj ima resne posledice. Podjetja, vsaj malo naravnana 
k strankam, želijo v tej diskusiji aktivno sodelovati, uporabniki (oziroma ciljna skupina) pa 




Če presežemo razumevanje, da so družbena omrežja odličen kanal za objavljanje korporativnih 
informacij, je to tudi prostor, ki omogoči podjetjem povezanost z uporabniki in pogovor z njimi 
(...), poleg tega pa ta pogovor omogoči poznavanje uporabnika, od katerega se lahko veliko 
naučimo. Omogočimo mu tudi, da bolje pozna podjetje in doseže večjo povezanost z njim, kar 
se dolgoročno izkaže v poslovnih rezultatih. (Izo v Dasilva in drugi, 2008). 
 
Kietzmann in drugi (2011, str. 241) opišejo ta fenomen kot demokratizacijo korporativnega 
komuniciranja. Moč se je premaknila iz oglaševanja in služb za odnose z javnostmi k 
posameznikom in skupnostim, ki ustvarjajo, delijo in berejo bloge, tvite2, Facebook objave, 
filme, fotografije in podobno. Kaplan in Haenlein (2010, str. 67): »Družbena omrežja 
zagotavljajo podjetjem vključevanje v direktni in pravočasen pogovor z uporabniki. To lahko 
naredijo z relativno nizkimi stroški in veliko bolj efektivno, kot pa s tradicionalnimi 
komunikacijskimi orodji.« 
 
Vzpon in nenehna rast družbenih omrežij sta pritegnila pozornost podjetij in blagovnih znamk, 
ki so videli potencial v prenosu marketinških sporočil svojim strankam in se povezali v dialog 
z njimi, s pomočjo principa od ust do ust (Word of mouth – WOM). Vpeljali so nov pristop k 
strankam in so se od tradicionalnega, enosmernega komuniciranja s kar se da velikim številom 
uporabnikov raje odločili za dvosmerno komunikacijo ena na ena.  
3.2 FACEBOOK  
 
Facebook kot vodilno družbeno omrežje na svetu v letu 2019 beleži več kot 2,4 milijarde 
mesečnih uporabnikov in 1,5 milijarde dnevnih uporabnikov, s katerimi je visoko na prvem 
mestu družbenih omrežij z največ uporabniki. Četudi Facebook zavzema prvo mesto, pa 
njegova aplikacija za pošiljanje sporočil Facebook klepetalnik, lansirana leta 2011, zavzema 
že četrto mesto najbolj uporabljenih družbenih omrežij na svetu. (Statista, 2019)  
 
Facebook je spletno družbeno omrežje, ki je leta 2009 po številu uporabnikov in priljubljenosti 
preseglo družbeno omrežje MySpace. Facebook je ustvaril Mark Zuckerberg, diplomant s 
Harvarda, ki je omrežje ustvaril v namen komunikacije z ostalimi študenti na fakulteti in 
ohranjanje stikov z njimi. 
Poleg omogočanja storitev, kot so e-maili, prijava in brskanje po družbenem omrežju, albumi 
s fotografijami in všečki, ki so jih bili uporabniki deležni tudi na drugih družbenih omrežjih, je 
Facebook omogočil mnoge dodatke, kot so virtualni hišni ljubljenčki, spletne igre, »zid«, 
                                                 
2 Tvit je objava na družbenem omrežju Twitter. 
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virtualna darila ipd. Prav ti dodatki so omogočili popolnoma novo individualno izkušnjo, ki je 
uporabnikom omogočila prilagoditev lastnega vmesnika na Facebooku. Poleg tega Facebook 
omogoča posebno funkcijo, ki se imenuje vir novic (news feed). Prav ta je omogočil 
uporabnikom, da so spremljali dogajanje svojih prijateljev, s katerimi so mrežili. (Cheung, 
Yeechiu in Lee, 2011, str. 1337). Vir novic je pomenil najbolj širokopotezno odločitev 
Facebooka in prav ta je bil najbolj pogosto predmet izboljšav in testiranj.  
 
Zakaj družbena omrežja, kot je Facebook, privlačijo »privatne« uporabnike, je zdaj jasno. 
Facebook je postal odlična platforma za generiranje, dopolnjevanje in hitro deljenje 
uporabniško ustvarjene vsebine. Facebook je tudi prvi izkoristil možnosti všečkanja, 
komentiranja in deljenja te vsebine, ki se je na podlagi zgoraj omenjenih treh ključnih 
implementacij po spletu začela razmnoževati z veliko hitrostjo. Cheung, YeeChiu in Lee (2011, 
str. 1341) trdijo, da so spletne strani za družbeno mreženje dale ljudem platformo za deljenje 
osebnih zgodb, slik in videov s prijatelji. Prav tako se vsakodnevno povezujejo s prijatelji in 
ostalimi, s katerimi delajo, študirajo in živijo okoli njih. Ljudem pomagajo izvedeti več o 
dogodkih, zabavah in ostalih družbenih funkcijah. Po raziskavi Globalwebindexa (2018, v 
Ohsin, 2019) uporabniki na družbenih omrežjih preživijo 2 uri in 22 minut dnevno (družbena 
omrežja in klepetalnik). 
 
Smith in drugi (2012, str. 103 in 104) pripisujejo Facebooku tudi velik sociološki pomen. 
Facebook omogoča ljudem, da zgradijo ali ohranijo socialni kapital, komunikacijo z ostalimi, 
sledijo življenju ostalih, ki jim sledijo, in prisostvujejo pri govoricah ter opravljanju. 
 
Zakaj pa beležimo rast strani podjetij (tj. pages)? Eden od razlogov je, da so podjetja preprosto 
tam, kjer so potencialni (in dejanski) uporabniki. Poleg tega pa je splet postal kanal, preko 
katerega lahko učinkovito povečajo družbeni kapital podjetja in blagovne znamke. Družbena 
omrežja so uspešna, ker ustvarjajo družbeni kapital zelo intenzivno. Podjetje z močnim 
družbenim kapitalom lahko generira odličen osebnostni kapital, ki se je izkazal za izredno 
koristnega. Fernandez v Dasilba, Arratibel in drugi (2008) vidi družbena omrežja kot 
investicijo, s katero podjetje ali blagovna znamka promovira samega sebe imaginarni javnosti. 
Družbena omrežja nam pomagajo pri povečanju vrednosti, te pa povečajo priložnosti za nakup, 




Po Richterju, Riemerju in vom Brockeju (2011, str. 89) se podjetja za prisotnost na Facebooku 
odločijo zaradi treh razlogov. Prvi je oglaševanje s pomočjo viralnega marketinga, drugi je 
razvoj produktov z vključevanjem uporabnikov v proces razvoja, tretji pa je tržna inteligenca, 
s katero opazujejo in analizirajo uporabniško ustvarjeno vsebino, kar jim omogoči boljše 
razumevanje in vpogled. 
Novembra 2007, dobra štiri leta po lansiranju Facebooka, so lahko podjetja prvič ustvarila 
strani, kot jih poznamo danes (pages in razvoj Facebook business platforme). Tukaj se začne 
prvo razlikovanje med privatnimi uporabniki na eni strani in podjetji ter blagovnimi znamkami 
na drugi strani (v nadaljevanju poslovni uporabniki). Prisotna podjetja in blagovne znamke so 
lahko nenehno spremljala dejavnosti ostalih uporabnikov. Pletikosa Cvijikj in Michahelles 
(2013, str. 843) pravita, da je rezultat te spremembe v področju marketinga fenomen, 
poimenovan social media marketing (SMM) oziroma marketing družbenih omrežij. 
 
Oglaševanje na družbenih omrežjih je del marketinga od ust do ust (WOM), poznamo pa ga 
tudi pod imenom viralni marketing in gverila marketing. Ime izvira iz namenskega vplivanja 
na komunikacijo med uporabniki s pomočjo profesionalnih marketinških tehnik. Ne moremo 
ga nadomestiti s tradicionalnimi marketinškimi tehnikami, ampak ga lahko integriramo z njimi 
kot del marketinškega spleta. Prednost tega elektronskega kanala je, da se ga lahko uporablja 
za globalno komuniciranje in obogatitev tradicionalnega marketinga, ki komunicira 
uporabnikom na osebni ravni (Kozinets, 2010; Mangold in Faulds, 2010 v Pletikosa Cvijikj in 
Michahelles, 2013, str. 844). Skozi odziv uporabnika ali z opazovanjem pogovorov na 
družbenih omrežjih se lahko podjetje nauči veliko o uporabnikovih željah. Po Pletikosa Cvijikj 
in drugi (2013, str. 844) upoštevanje uporabnikovih želja vodi k vključevanju članov skupnosti 
in soustvarjanju vrednosti z ustvarjanjem idej.  
 
Družbena omrežja so drastično premaknila meje komuniciranja, kot so ga prej poznali 
strokovnjaki. Četudi ne gre za dejanske spremembe v tradicionalnem marketingu, pa gre 
zagotovo za nov kanal komuniciranja, ki gosti veliko število ljudi, s pravimi pristopi  pa je 
visoko učinkovit. Podjetja, tako mala kot velika, so uspešno začela z integracijo komuniciranja 
na družbenih omrežjih. Začela so se ga lotevati strateško in premišljeno, saj so videla v 
družbenih omrežjih velik potencial.  
 
3.2.1 Facebook algoritmi 
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Facebook se kot vsako družbeno omrežje nenehno sooča z upadom in narastom svojih 
uporabnikov. Za to, da bi jih obdržal in privabil nove, pa nenehno prenavlja in testira 
spremembe, ki jih želi vzpostaviti. Te spremembe so lahko novi gumbi v platformi in njena 
vizualna izboljšava, v globljem smislu pa je njihova največja sprememba pomenila reguliranje 
prikazovanja številnih informacij, ki so jih vsakodnevno deležni uporabniki. To regulacijo 
izvajajo s pomočjo algoritma. 
 
Algoritmi so skrite in nevidne narave (Bucher, 2017) in poenostavljeno povedano pomenijo 
dodaten izraz k previdno načrtovanim navodilom, ki sledijo določenemu zaporedju, da 
vzpostavijo red (Knuth, 1998). Mediji in komunikologi so začeli algoritme podrobneje 
raziskovati v njihovi moči (Beer, 2013), relevantnosti (Gilespie, 2014) in odgovornosti 
(Diakopoulos, 2015). (Bucher, 2017). 
 
Glede na nenehno usmerjenost Facebook platforme, da poskuša kar se da hitro in učinkovito 
prilagajati vsebino, da bo uporabnike na platformi zadrževala, je ključno, da tudi algoritem 
nenehno prilagajajo. 
 
3.2.2 EdgeRank algoritem 
Facebook je družbeno omrežje z miljardnim številom uporabnikov. Aktivni uporabniki 
vsakodnevno spremljajo neznatno število informacij s strani prijateljev, podjetij in osebnosti. 
Dejstvo je, da vse informacije ne morejo priti do uporabnika v sekundi, ko odpre Facebook 
stran. Zato je Facebook razvil algoritem, s katerim izboljša uporabniško izkušnjo uporabnika 
takoj, ko ta začne brskati po viru novic (tj. news feedu). Ta algoritem ima delovno ime 
EdgeRank in v zadnjih nekaj letih je postal pereč problem pri vseh upravljalcih strani (pages), 
ki te informacije predajajo „privatnim“ uporabnikom. 
EdgeRank algoritem je združenje matematičnih operacij z mnogimi različnimi 
spremenljivkami. EdgeRank določa, katere zgodbe in novice bodo prikazane uporabnikom na 
podlagi vsebine, za katero se uporabnik zanima (Montells, 2017). Od tega algoritma je torej 
odvisno, ali in kdaj bo novica oziroma informacija, pa naj bo to prodajne, informacijske ali pa 
obveščevalne narave, prišla do ciljnega uporabnika. 
 
Edgerank je proces, ki rangira vse razpoložljive objave, ki se bi hipotetično lahko prikazale 
uporabniku na viru novic. Rangira jih po lastni presoji glede na to, kako verjetno je, da se bo 
uporabnik na objavo pozitivno odzval. EdgeRank algoritem za rangiranje in prikazovanje 
vsebine temelji na štirih dejavnikih: 
- popis vseh objav, ki so na voljo za prikazovanje; 
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- signali, ki Facebooku povedo, kaj določena objava pove; 
- napovedi, kako bo uporabnik na posamezno objavo reagiral in 
- končna ocena, ki jo dobi vsebina, glede na zgornje tri dejavnike 
(Swan, 2018). 
 
Parafrazirano po besedah strokovnjakov Invoq Marketing oglaševalske agencije (2018) 
EdgeRank torej v prvi fazi spremlja vse nedavne in trenutne objave, v drugi fazi pa išče 
najmanjše signale, ki bi napovedali, kaj je uporabniku všeč. Tukaj izlušči njegove interese. 
Sledi napredna tehnologija algoritma, ki ugotovi, kaj je uporabniku všeč in mu to poskuša 
prikazovati čim bolj pogosto. Ta proces se dogaja na milijon napravah vsako sekundo in je 
glavni razlog, da objava s strani podjetja ali blagovne znamke ne dobiva več toliko ogledov, 
kot jih je včasih. 
 
Poleg te novosti je vzporedno prišla še ena. Facebook algoritem EdgeRank ima zdaj 
poslanstvo, da prioritizira vsebino, ki prispeva k obči skupnosti. Adam Mosseri, predsednik 
Facebookovega upravljanja vira novic, je v svojem zapisu (2018) napovedal, da bo algoritem 
od zdaj naprej intenzivno dajal prednost vsebini prijateljev in znancev, ne pa oglaševalcev. Vse 
to bo storil z namenom, da se fokusira na pomembnejše interakcije in zgodbe, ki imajo za 
uporabnika globlji pomen. V istem zapisu še izpostavi poslanstvo Facebooka, na katerega so 
očitno v nekaj letih pozabili – pri spremembah gre še vedno za obče dobro privatnih 
uporabnikov. 
 
3.3 PORABA ZA FACEBOOK OGLAŠEVANJE 
 
Čeprav je Facebook platformo nenehno prilagajal tako »privatnim« kot tudi »poslovnim«3 
uporabnikom, pa je sprememba v EdgeRanku že nekaj časa obrnjena v prid Facebooku in 
skupnosti »privatnih« uporabnikov. Ne smemo pozabiti dejstva, da je Facebook še vedno 
podjetje z ogromno bazo uporabnikov, ki je po novem več kot očitno ne namerava poceni deliti 
s podjetji. Po drugi strani kaže tudi, da so podjetja za to bazo uporabnikov pripravljena dobro 
plačati – vse več podjetij za vse več denarja.  
 
                                                 
3 Upravljalci “Facebook business” profilov, tj. Pages. 
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Upravljalci strani morajo objave, ki so bile včasih samoumevno prikazane vsem sledilcem 
skupnosti podjetja oziroma blagovne znamke, zdaj promovirati, da bo prikazana večjemu 
številu sledilcev. Od  širine dosega je odvisna vsota denarja, ki so jo pripravljeni za te objave 
nameniti. 
 
Slika 3.1: Tabela letnega oglaševalskega proračuna stroškov, namenjenih Facebook 
oglaševanju v letih 2010 – 2018, v milijonih dolarjev ($US) 
 
 
Vir: Statista (2018) 
 
V desetih letih se je oglaševalski proračun, ki ga podjetja namenjajo Facebooku za 
promoviranje vsebin in objavljanje oglasov, kar za 45-krat povečal. V primerjavi z letom 2017 
in 2018 se je namenjen proračun povečal za skoraj 100 %. Velik del proračuna je plod dejstva, 
da je Facebook učinkovito oglaševalsko orodje tudi za objavljanje oglasov, a gre veliko zaslugo 
v proračunu pripisati tudi algoritmu, ki podjetja prisili v pospeševanje objav, ki so včasih 
dosegale organski doseg. Glede na vse zgoraj naštete spremembe v algoritmu se morajo 
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4.1 SOOČANJE PODJETIJ Z ALGORITMI 
 
4.1.2 Lush UK 
Najodmevnejši primer neodobravanja s strani podjetij oziroma upravljalcev strani je ostra 
kritika kozmetičnega velikana Lush, ki je napovedal umik s Facebook platforme. Njihov 
odmevni odziv je kritiziral predvsem organski doseg neplačanih objav, ki so jih želeli pokazati 
svoji skupnosti.  
 
Organski doseg navadne objave za Facebook »poslovne« uporabnike je samo iz leta 2017 v 
2018 padel za 58 % (Zelm, 2018), ne glede na večje število odhodkov s strani podjetij in 
blagovnih znamk, namenjenih za oglaševanje na Facebooku med letoma 2017 in 2018.  
 
»Preko družbenih omrežij je vsakodnevno težje govoriti drug z drugim. Utrujeni smo od boja 
z algoritmi in ne želimo plačevati, da se bomo pojavljali v vašem viru novic,« je zapisal LUSH 
UK (LUSH UK, 2019) v predzadnjem Facebook zapisu. Lush UK kanali na Facebooku, 
Twitterju in Instagramu so zdaj še vedno aktivni, vendar so prenehali z objavami. Sami so 
napovedali, da bodo za celotno skupnost na voljo na ključniku4 #LushCommunity, kjer bodo 
objavljali in delili vsebino. Komunikacijo želijo speljati na kanale, za katere odgovarjajo sami 
in so skrbno oddaljeni od algoritmov – spletna stran, e-mail in telefon. S tem precej neposredno 
implicirajo na dejstvo, da je Facebook medij, ki vsakodnevno zahteva več. »Odločili smo se, 
da je čas, da se poslovimo od nekaterih svojih družbenih kanalov in raje začnemo komunicirati 
med sabo /.../ Želimo, da se družbeno vrti bolj okoli strasti, kot pa okoli všečkov« (LUSH UK, 
2019). 
 
Lush UK že v osnovi slovi po svojih bojih za družbene, politične in okoljske probleme. O 
pritiskih, ki jih družbena omrežja in tehnologije izvajajo na mentalnem zdravju uporabnikov, 
je bilo že veliko govora, zato se strokovnjaki strinjajo, da je to le še en podvig v kulturi podjetja, 
da se bori za občo skupnost. Na drugi strani bi bil odziv družbe na njihovo dejanje veliko bolj 
zanemarljiv, če ne bi govorili o tako veliki skupnosti uporabnikov. Na Facebooku ima podjetje 
okoli štiristo tisoč, na Instagramu pa več kot pol milijona sledilcev. Lush je velikemu številu 
                                                 
4 Tj. Hashtag. 
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svojih sledilcev preko družbenih omrežij intenzivno komuniciral vizijo podjetja in svoje 
produkte. Zdelo se je, da ima strateško komuniciranje na družbenih omrežjih v malem prstu, 
vse dokler jih ni bilo po drastični spremembi v algoritmu leta 2018 čedalje težje dosegati. Po 
nekaj letih vloženega truda in denarja so se odločili, da temu naredijo konec. Strokovnjaki 
pravijo, da je bilo to dejanje taktično in del večjega komunikacijskega načrta. To trdijo tudi na 
podlagi dejstva, da uporabnikom, ki se odločijo za sledenje #LushCommunity ključniku, ne bo 
ušla niti ena objava. Za spremljanje ključnikov Facebookov EdgeRank namreč (zaenkrat) ne 
velja – sledenje ključniku pomeni najvišjo stopnjo vključenosti in prioritizira vse objave tega 
ključnika (Gilliland, 2019). 
Dejanja takega velikana ne gre zanemariti – ne glede na to, ali je bila to odlična strategija za 
brezplačne PR objave ali pa mislijo resno; objavo so teatralno zaključili s stavkom, ki morda 
res napoveduje nekaj več: »To ni konec, to je začetek nečesa novega«.  
 
4.2 ČASOVNICA SPREMEMB 
 
Za analizo sprememb v EdgeRank algoritmu sem na podlagi strokovne literature izluščila 
najbolj odmevne spremembe v algoritmu glede na spremembo v prikazovanju in distribuiranju 
vsebine na viru novic privatnim uporabnikom. V tabeli je vidno leto, ko so se odločili za 
spremembo in kakšna je ta sprememba bila, v tretjem stolpcu pa je opisan izziv, s katerim so 
se morala podjetja spopadati zaradi te spremembe. Posledice oziroma izzive v naslednjih 
straneh natančno opišem. 
 
Tabela 4.1: Časovnica sprememb Facebook Algoritma 
 SPREMEMBA POSLEDICA/IZZIV ZA PODJETJA 
2009 Distribucija novic po popularnosti. Več všečkov pomeni višji prikaz na viru 
novic. 
2011 Nov dizajn vira novic. Boljša uporabniška izkušnja. 








2015 Več objav prijateljev in družine, manj 
promovirane vsebine. 
Sprememba v komunikaciji iz vsiljive, 
prodajno naravnane vsebine v bolj uporabno, 
kontekstualno vsebino. 
2015 »Določi, koga vidiš prvi« možnost. Pri uporabniku doseči, da bo z gumbom 
»Določi, koga vidiš prvi« označil podjetje. 
2015 Novi gumbi: »Nehaj slediti«, »Skrij objave 
tega uporabnika«, »Ponovno se poveži z 
ljudmi, ki si jim nehal slediti« in »Odkrij 
nove strani«. 
Pri uporabniku morajo doseči, da bo ročno, 
pri nastavitvah, določil podjetje, da mu želi 
slediti in hoče videti prvega. 
2016 Iz vira novic se odfiltrira strani, ki aktivno v 
ospredje porinejo svoje spletne strani brez 
uporabne vsebine in tudi strani, ki objavljajo 
preveč pogosto. 
Manj vstavljanja povezav v objave, na 
spletnih straneh je treba ljudi obdržati več 
časa. Z manj objavami na dan povedati 
bistvo. 
2016 Facebook potrdi smer razvoja algoritma: v 
ospredju družina, prijatelji, kvalitetna 
vsebina, zabava in avtentična komunikacija 
z uporabniki. 
Osmišljanje komunikacijske strategije za 
obstoj na družbenem omrežju Facebook. 
2017 Reakcije (reactions) na objavo pomenijo 
visoko stopnjo vključenosti, algoritem 
prikazuje tudi podobne zadeve. 
Prepričati uporabnika, da reagira na objavo. 
Problem, ker je v uporabnikovih interesih 
lahko tudi konkurent. 
2017 Objave s povezavami na spletne strani bodo 
kaznovane, če se bodo le-te  nalagale 
prepočasi. 
Optimizirati čas nalaganja spletne strani in 
uporabniške izkušnje. 
2018 Nazaj k bistvu: manj prodajne usmerjenosti, 
več skupnosti in sklepanja prijateljskih vezi. 
Manj promoviranja izdelkov, več ustvarjanja 




Z novo politiko distribucije novic se je Facebook začel ukvarjati pred desetimi leti. Prva, 
najbolj odmevna sprememba je bila nova prerazporeditev novic, ki je bila deležna kar nekaj 
burnih odzivov. Facebook se je namreč odločil namesto klasične, kronološke razporeditve 
novice distribuirati na podlagi popularnosti. Popularnost se je izkazala v številu všečkov in 
komentarjev na objavo. 
Tukaj so se podjetja prvič spopadla s težavo vključevanja uporabnikov v objave in prav tukaj 
so se začeli „poceni“ triki napeljevanja na všečkanje objave in označevanje prijateljev v objavi. 
Podjetja so se morala strateško lotiti komuniciranja, da so pri uporabnikih izvabila všečkanje 
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in komentiranje, poleg tega pa so morala izbrati tudi optimalni čas objavljanja, da bo do teh 
reakcij prišlo kar se da hitro.  
 
2011 
Facebook je spremenil dizajn vira novic z namenom večje vključenosti uporabnika. V ta namen 
je želel izboljšati uporabniško izkušnjo, da bo bolj pregledna in prijetna na pogled. 
S spremembo uporabniške izkušnje in izboljšanega dizajna so se podjetja in blagovne znamke 




Tega  leta je Facebook izboljšal algoritem na dveh področjih. Prvo je bilo, da so lahko 
uporabniki spregledane objave videli več kot enkrat.5 Zametek algoritma, kot ga poznamo 
sedaj, pa pomeni tudi druga izboljšava v tem letu: na podlagi 50 interakcij je algoritem poskusil 
ugotoviti, katere strani so uporabniku najbolj všeč in te je začel prikazovati večkrat. 
Za podjetja je dejstvo, da lahko uporabnik objavo vidi večkrat, pomenilo še eno priložnost, če 
mu prvič ni uspelo „ujeti“ všečkov in komentarjev. Druga sprememba pa ni bila tako 
optimistična – če z objavami ni ujel uporabnikove pozornosti, so imele vse druge objave 
prednost pred to. 
 
2015 
Prva sprememba je bila implementirana v začetku leta 2015. Pol milijona anketiranih 
uporabnikov s strani Facebooka je izrazilo željo, da bi želeli videti več objav prijateljev in 
družine v primerjavi s promoviranimi objavami, pa čeprav so se te generirale na podlagi 
uporabnikovih všečkov in komentarjev. To so bili prvi zametki prisile, da strani nehajo zgolj 
promovirati brez konteksta. Kaznovane so bile predvsem strani, ki so prisiljevale uporabnike, 
da so všečkali objavo, si naložili aplikacijo, se prijavili na nagradno igro ali pa uporabljali iste 
besedne zveze, kot bi jih v oglaševanih objavah.  
Po prvih burnih reakcijah podjetij je Facebook zatrdil, da večina strani ne bo čutila sprememb. 
Vseeno pa so se morali načini in besedne zveze v objavah spremeniti v uporabniku nevsiljivo 
vsebino. Tukaj lahko opazimo tudi prve zametke vsebinskega marketinga. 
 
                                                 
5 Op. p. Facebook to rad poimenuje »second chance«, tj. druga priložnost. 
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Druga sprememba je sledila nenehni želji Facebooka, da izboljša vir novic. Želeli so, da ima 
uporabnik več nadzora nad vrsto novic, ki se mu prikazujejo prve. Do takrat so imeli uporabniki 
le možnost „odfiltrirati“ objave, ki jih niso želeli videti oziroma jih spremljati. Z novo 
inovacijo, kaj lahko vidijo najprej6, pa so lahko izbrali med uporabniki in stranmi, katerih 
objave so želeli videti prvi, na vrhu vira novic. To so naredili tako, da so obiskali uporabnika 
ali stran in z gumbom „See first“ označili, da prioritetno želijo videti te objave. 
Za podjetja je to pomenilo dodatni korak, ki so ga morali vpeljati v strategijo komuniciranja – 
nov izziv je bil prepričati čedalje večje število uporabnikov, da jim je vsebina všeč in da je 
stran podjetja ena izmed novic, ki jo želijo videti prve, ko odprejo Facebook platformo. 
 
Tretja sprememba je tesno povezana z drugo. Ker se je gumb, s katerim so se uporabniki 
odločili, koga želijo videti prvi, izkazal za uporabnega, so dodali še nekaj gumbov, ki so 
prispevali k samoustvarjanju vira novic. Pod nastavitvami vira novic je Facebook dodal še 
nekaj gumbov: Določi, koga vidiš prvi (»Prioritize Who to See First«), Nehaj slediti in Skrij 
objave tega uporabnika (»Unfollow people« in »Hide Their Posts«), Ponovno se poveži z 
ljudmi, ki si jim nehal slediti (»Reconnect with People You Unfollowed«) in Odkrij nove strani 
(»Discover new pages«). Vse te implementacije so bile dodaten korak k temu, da uporabniki 
sami nadzirajo in prioritizirajo, kdo in kaj bo na njihovem viru novic prvi. 
V nadaljevanju problematike gumba »Koga vidim prvi« so tudi tukaj nekatera podjetja utrpela 
škodo. Če se ljudje niso odločili, da bodo z nekaj gumbi prioritizirali stran podjetja ali blagovne 
znamke, so njene objave (če sploh kdaj) prišle na vrsto na koncu vira novic. Tukaj se je odlično 
videla do zdaj uporabljena strategija za družbena omrežja: ali so ljudje pogrešili objave s strani 
podjetja? Ali pa so se ob nastavljanju, katere strani želijo najprej videti, spomnili na stran 
podjetja ali blagovne znamke? 
 
2016 
Facebook se je kar nekaj časa boril z vsiljivimi stranmi, ki so s svojimi objavami ljudi želeli 
peljati izključno na svojo spletno stran z namenom konverzije (nakup, ogled ponudbe, 
nagradna igra, naročnina, prenos aplikacije in podobno). Facebook je z namenom, da bi 
uporabnike dosegel z zanimivo in kvalitetno vsebino, take strani kaznoval. Sam je izpostavil, 
da so to strani, ki želijo le klikov na svoji spletni strani, četudi uporabniki na njej preživijo le 
                                                 
6 Op. p.  Dejanje, ki ga uporabniki lahko obkljukajo, ko obiščejo stran drugega uporabnika, podjetja ali blagovne 
znamke. Pod gumbom »Following« oziroma sledenje lahko izberemo opcijo »See first«. 
  
27 
nekaj sekund. S pomočjo algoritma Facebook zdaj izmeri, koliko časa uporabnik povprečno 
porabi na taki spletni strani. Ker meni, da so to strani z le malo uporabne vsebine, jih odfiltrira 
iz vira novic. Dodatna kazen gre tudi stranem, ki objavljajo preveč pogosto. Optimalna zgornja 
meja je pet objav dnevno. 
Ta sprememba za podjetja pomeni vpeljavo nove, kvalitetne vsebine tako v Facebook objavah 
kot tudi na spletni strani. Zdaj morajo s predvidevanjem in izboljšano uporabniško izkušnjo 
ljudi obdržati na spletni strani kar se da veliko časa. Z vidika implementacije strategije 
družbenih omrežij je to zelo velik izziv. 
Istega leta je zaradi nenehnega povpraševanja po optimizaciji vira novic (tj. EdgeRank 
algoritma) in kako le-ta deluje, Facebook začel aktivno poudarjati osrednje vrednote, ki jih želi 
izpostaviti. Prav te osrednje vrednote želi prikazati na virih novic pri vseh uporabnikih. 
Facebook je poznan kot platforma za druženje, ki povezuje prijatelje in družino. Iz tega razloga 
je nova sprememba v algoritmu v ospredje na vir novic pripeljala objave s strani prijateljev in 
družine. Poleg teh objav so pozitivno sprejete tudi novice, ki informirajo in zabavajo. Dodatne 
osrednje vrednote so tudi objave, ki predstavljajo avtentično komunikacijo z uporabnikom. V 
istem valu je Facebook tudi obljubil nenehne izboljšave tega algoritma, da bo vedno v koraku 
s časom in uporabniško izkušnjo. 
Za podjetja je to pomenilo dokončno potrditev: pri algoritmu ne gre za nenadne in hitne 
spremembe, pač pa za dolgoročno optimizacijo platforme, katere igro se bodo pač morali igrati. 
V tem letu je moralo podjetje sprejeti odločitev: ali se Facebook komunikacije loti strateško ali 
pa se tega sploh ne gre. Vsebina mora biti kvalitetna, ne preveč vsiljiva, spletne strani pa morajo 
biti optimizirane, da uporabnika zadržijo čim dlje. Pretirano promoviranje in vsiljevanje 
ponudbe je pomenilo penale, zato so bila podjetja primorana razviti novo strategijo in nove 
KPI-je na področju komuniciranja na družbenih omrežjih. 
 
2017 
V letu 2016 je Facebook poleg všečkov objav implementiral še ostale »reakcije«. Nove reakcije 
so: »obožujem«, »haha«, »neverjetno«, »žalostno« in »jezi me«. Za to je treba gumb »všeč mi 
je« pridržati in počakati, da se nanizajo vse možnosti. 
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Slika 4.1: Reakcije, ki so na voljo poleg všečkanja. 
 
Vir: Facebook (2019) 
 
V letu 2017 je Facebook prišel do ugotovitve, da je katerakoli druga reakcija pomenila več kot 
le všečkanje. Uporabnik se je namreč na vsebini zadržal dlje časa in je sam počakal, da so se 
nanizale ostale opcije reakcij, na podlagi tega pa se je odločil za eno od njih. To, da je uporabnik 
reagiral na objavo z ostalimi reakcijami, je pomenilo več časa na vsebini in zato je to Facebook 
pojmoval kot večjo vključenost v objavo. Algoritem EdgeRank torej tipe objav, s katerimi 
uporabnik bolj aktivno sodeluje z reakcijami, prikazuje na viru novic pogosteje in višje. S 
pomočjo le-teh algoritem vidi točke interesa in prav te so mu v pomoč pri rangiranju in 
prikazovanju objav na viru novic. 
Za podjetja to pomeni izziv predvsem v eksplicitnem nagovarjanju, naj pri objavi sodelujejo 
tudi z reakcijami. Tega leta so postale popularne objave na princip anket s pomočjo reakcij7. 
Na ta način so se lahko objave strani učinkovito povzpele na vrh vira novic. Paziti pa je treba 
na dejstvo, da so zaradi teh točk interesa na viru novic aktualni tudi konkurenti. 
 
                                                 
7 V objavi stran ponudi dva tipa odgovorov. En odgovor predstavlja eno reakcijo. S tem se poveča vključenost 
uporabnika v objavo, na ta način je tudi del skupnosti (ene ali druge). 
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Slika 4.2: Način, s katerim so se podjetja uvrstila višje na viru novic - izvabljanje reakcij od 
uporabnikov s pomočjo anketiranja. 
 
Vir: Baker (2018) 
 
Po vzoru velikana Googla bo zdaj tudi Facebook kaznoval neoptimizirane spletne strani. Ker 
so uporabniki izrazili frustracijo, če se jim ob kliku spletna stran nalaga več kot 10 sekund, je 
Facebook te strani kaznoval – objave s povezavo na te spletne strani bodo na dnu vira novic.  
Za podjetje to pomeni znatno večji strošek, ker govorimo o prenovi in uporabniški izkušnji 
spletne strani. Ker so objave in povezave na spletne strani povezane tesno druga z drugo, je 
optimizacija hitrosti delovanja spletne strani ključna, če se hočemo povzpeti na vrh vira novic.  
 
2018 
Leto 2018 je v svetu družbenih omrežij zagotovo najbolj zaznamoval Facebook algoritem. 
Zaradi nezaupanja ljudi v platformo in očitke, da smo pod stalnim nadzorom, kaj in kako naj 
mislimo, so ljudje postali veliko bolj občutljivi na informacije, ki jih prejemajo. Za družbena 
omrežja je to pomenilo prelomnico in Facebook se je odzval s korakom nazaj. »Spreminjam 
cilj, ki ga zadajam produktnim vodjem. Prej smo bili fokusirani, da vam priskrbimo čim bolj 
relevantno vsebino, zdaj pa vam bomo pomagali prispevati k pomembnim družbenim 
interakcijam,« je Mark Zuckerberg zapisal na svojem profilu (Zuckerberg, 2018). Obljublja, 
da bo zmanjšal objave blagovnih znamk, založnikov, tržnikov in novičarskih zgodb. Nov cilj 
platforme so zdaj pristne vezi med prijatelji, ki vodijo v splošno dobro počutje uporabnikov.  
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Za podjetja to verjetno pomeni uresničenje največjih strahov. Nesmiselno bi bilo sklepati, da 
so se na to že pripravili, vendar so desetletne spremembe v algoritmu dokazale, da bodo morala 
podjetja igrati po pravilih platforme. Kaže, da tudi oglaševalske akcije in povečan proračun v 
družbena omrežja ne bo pomagal, če se ne bodo le-ta odločila podrediti skupnosti in jim 
ponuditi relevantno vsebino. Izziv je predvsem v podajanju informacij o produktu in storitvah 
na zelo impliciten način. 
Da so Facebook skupnosti blagovnih znamk ali podjetij zelo uporabno marketinško orodje, 
niso zaznala le podjetja, pač pa tudi Facebook. Princip komuniciranja od ust do ust blagodejno 
vpliva na informacije, ki se nanašajo na produkt ali blagovno znamko. Prav tako komuniciranje 
na Facebooku igra veliko vlogo pri povečevanju zavezanosti k blagovni znamki in odločanju 
o nakupu (Harrison-Walker, 2011, v Pletikosa Cvijikj in Michahelles, 2013), ki pelje 
neposredno v povečanje prodaje (Godes in Mayzlin, 2004, v Pletikosa Cvijikj in Michahelles, 
2013). 
Facebook je še vedno učinkovita platforma za zavedanje o blagovni znamki, vendar se bo za 
konkretne konverzije (oglaševanje in nakup storitev ali produkta s pomočjo Facebooka) 
potrebno dolgoročno usmeriti v dobrobit družbe, razvijanje diskusij v objavah, ustvarjanje 
skupnosti in podobno. 
 
4.3 ANALIZA SPREMEMB 
 
S spreminjanjem algoritma Facebook absolutno spreminja stvari na bolje, če gledamo s strani 
privatnega uporabnika. Nenehno prestrukturiranje, kako naj vir novic izgleda, je tesno 
povezano z dejstvom, da smo vajeni personaliziranja. Vse, česar se dotaknemo, ima neko 
osebno noto in prav to želi Facebook doseči. Le na način, da bo vsak uporabnik platformo 
Facebook uporabljal tako, kot želi sam, lahko Facebook zagotovi nadaljnjo uporabo. Za fit 
ženske so to uporabni recepti, nasveti s področja zdrave prehrane ter tu in tam oglas za nova 
prehranska dopolnila, za ljubitelje filmov pa so to najnovejše novice s sveta filmske industrije, 
recenzije in program zvestobe s strani najljubšega kinematografa. Medtem pa je Facebook 
pozabil na druge največje »igralce«, upravljalce strani (blagovne znamke, agencije, podjetja, 
založniki idr.). Zdi se, da je se je Facebook po letih »pilotnih študij« le odločil, da je fokus še 
vedno na uporabniku in njegovi izkušnji s samo platformo, gledano tehnično in vsebinsko. Vsi 
ostali igralci lahko na platformo gledajo kot na učinkovit oglaševalski kanal, vendar je treba 
igrati po pravilih te platforme (Montells, 2017). 
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Pravilo 1: Manj vsiljevanja, več relevantne vsebine 
Prva sprememba, ki jo je Facebook začel implementirati že pred desetimi leti, je podajanje 
relevantne vsebine. Tukaj lahko prvič opazimo potrebo po vsebinskem marketingu. Facebook 
je podjetja začel prepričevati, da podajajo koristno in poučno vsebino uporabnikom. To 
predstavlja veliko strateško spremembo v komunikaciji – z lastnega produkta ali storitve so se 
morali osredotočiti na vse okoli njih in na bolj impliciten način prepričati v nakup produkta ali 
storitve. Prav poučna in relevantna vsebina je namreč visoko rangirana na viru novic s strani 
Facebooka, uporabniki pa jo tudi z veseljem berejo. Le na manj vsiljiv način prodajanja 
produkta ali storitve je namreč lahko podjetje prisotno na viru novic. 
 
Pravilo 2: Manj spletne strani, več Facebooka 
Drugo pravilo je sicer zelo pretkana sprememba za Facebook, a ne toliko za spletne strani 
podjetij ali blagovne znamke. Če vsebina (seveda relevantna za uporabnika) nima cilja peljati 
na spletno stran podjetja, je rangirana višje na viru novic. S strani podjetja je to pomenilo 
manjše oglede strani in manj informacij o produktu ali storitvi. Vse to mora biti zdaj 
transparentno že na Facebook strani podjetja ali blagovne znamke. Za Facebook je ta 
sprememba pozitivna, saj uporabnik še vedno ostaja na njihovi platformi dlje časa, čedalje težje 
pa jih je tudi pripeljati na spletno stran podjetja ali blagovne znamke. Njihovo poslanstvo gre 
torej v pravilno smer. 
Dober primer je tudi implementacija novega načina oglasov na Facebooku, kjer s klikom na 
gumb več uporabnik še vedno ostane na Facebooku, tam pa je predstavljen celotni produkt 
oziroma storitev. Ta oglas se imenuje Instant experience oziroma canvas oglas (Več v Gupta, 
2018). 
 
Pravilo 3: Za počasne spletne strani ni prostora. 
Ker Facebook spoštuje kvalitetno preživet čas na družbenih omrežjih, je postal strožji do 
počasnih in zastarelih spletni strani. Ta algoritem je povzel po Googlovem algoritmu in zdaj 
strani, ki za odpiranje potrebujejo več kot 10 sekund, avtomatično postavi daleč na dno vira 
novic. Ta sprememba je za podjetja pomenila visoke stroške – odločiti so se namreč morali za 
prestrukturiranje in obnovitev delovanja spletne strani, če so hoteli biti na vrhu vira novic.  
 




Sprememba v celotnem algoritmu je posledično pripeljala do dejstva, da bo treba za vsiljive, 
prodajno naravnane objave, ki vodijo na spletno stran, vložiti več sredstev, da se bodo prikazale 
na viru novic. Tukaj Facebook ni prizanesljiv – ker gre za nenehne spremembe, je za mnogo 
podjetij to pomenilo velik izziv. Upravljalec družbenih omrežij sedaj pomeni službo, v kateri 
se posamezniki osem ur dnevno ukvarjajo le z upravljanjem družbenih omrežij, iskanjem novih 
načinov za doseganje uporabnikov in komuniciranjem z njimi. Oddelek za delo v ZDA je 
napovedal 12 % rast delovnih mest, povezanih z upravljanjem družbenih omrežij 
(Muckensturm, 2014). To pomeni, da se je veliko podjetij odločilo igrati po pravilih Facebooka 
in ne proti njim. 
 
4.2 ODGOVOR NA RAZISKOVALNO VPRAŠANJE 
 
V diplomskem delu sem se osredotočila na spremembe v algoritmu, ki so terjale veliko novega 
znanja in časa, vloženega v platformo. To pa še vedno ne pomeni, da se na organski način ne 
da vključiti velikega števila uporabnikov. Dejstvo je le, da morajo biti ti načini čedalje bolj 
premišljeni in iznajdljivi, kar pa nekaterim podjetjem ni bilo po godu. Prav zaradi tega razloga 
se je Lush odločil, da bo prenehal z objavami na Facebooku. Izkazalo se je, da je Facebook 
prav tako podjetje, ki bo izkoristilo svoj prednostni položaj in ga temu primerno zaračunalo. 
Čeprav Facebook še vedno ponuja ogromno funkcionalnosti, če se jih le podjetja lotijo 
strateško, premišljeno in iznajdljivo, pa je očitno, da bodo morala podjetja za znamčenje, doseg 
in informacije o produktu ali storitvah plačati določeno vsoto denarja.  
 
Facebook po ugotovljenih dejstvih ne pomeni nič drugega kot novega posrednika med 
oglaševalci in uporabniki. Lahko bi mu rekli klasično oglaševalsko orodje, le da je v dobrih 
desetih letih delovanja za vse svoje storitve od poslovnih uporabnikov terjal manj časa in 
vloženega denarja.  
Sama vidim spremembe v Facebook algoritmu kot hud penale za to, da so oglaševalci menili, 
da bodo z malo vloženega denarja prišli do velikega števila uporabnikov. Pomembno je tudi 
dejstvo, da z uporabo Facebooka pridemo do zelo pomembnih informacij o (potencialnih) 
uporabnikih – vse od splošne demografije do njihovih razmerij, življenjskega stila in interesov. 
Jasno je, da je Facebook to ugotovil in temu primerno to storitev tudi zaračunal. Mark 
Zuckerberg je sam izpostavil, da mu gre za dobro počutje in pozitivno naravnane uporabnike 
in tukaj so bili glede odločitve transparentni. Edina zmota s strani podjetij in blagovnih znamk 
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je bila, da so podjetja mislila, da se bodo lahko mirno vključila v skupnost in uporabljala 
njegove funkcionalnosti po svoje.  
Facebook je platforma z milijardo informacij, ki se pretakajo vsako sekundo. Jasno je, da je 
moral vzpostaviti način, kako jih eliminirati, odločiti pa se je moral tudi za dolgoročno 
usmeritev. To so v njegovem primeru že od samega začetka privatni uporabniki, povezanost 
le-teh z družino in prijatelji in relevantno vsebino. Zdi se, kot da se je odločil umakniti 
uporabnike v oazo dobrega počutja, stran od kapitalizma in negativnih informacij. Ali mu bo 
to uspelo ali ne, ne vemo, očitno pa je, da je jasno postavil svojo ceno. Podjetja se bodo s tem 
morala strinjati, ali pa bodo na platformi neuspešno komunicirala z majhnim številom ljudi. 
 
Zaključim lahko z dejstvom, da Facebook konec koncev ni prav nič cenejši in efektivnejši od 
oglasnih panojev ob cestah ali pa TV-oglasov. Jasno je dal vedeti, da so privatni uporabniki 
pomembnejši, poslovni uporabniki pa se bodo morali prilagoditi komunikaciji in dejanjem, ki 
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